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IZVLEČEK 
Namen diplomskega dela je analizirati spletna mesta, ki jih za komunikacijo s 
strankami uporablja podjetje Hillstrike, d. o. o. S pomočjo spletnih analitičnih orodji 
Google Analytics, Facebook Insights in vgrajene analitične platforme spletnega 
mesta Kickstarter sta bila analizirana demografija uporabnikov in vpliv socialnih 
omrežij na obisk Kickstarter strani Hillstrike snowtrike, spletnega mesta hillstrike.com 
in spletne trgovine shop.hillstrike.com. Analiza je pokazala, da imajo socialna 
omrežja velik vpliv na obisk spletne strani in prodajo prek spleta. Izmed socialnih 
omrežij imata največji vpliv omrežji Facebook in Instagram. Največ prometa 
pripeljejo na spletno mesto objave videov, še posebej, če so na kateri izmed 
Facebook strani z več milijoni sledilcev. 
 
Ključne besede: Hillstrike, snowtrike, oglaševanje, analiza, socialna omrežja   
  vi 
ABSTRACT 
The purpose of the diploma thesis was to analyze the web and social media sites, 
which are used by the company Hillstrike, d. o. o., to communicate with their 
customers. The analysis was done with the help of web analytic tools Google 
Analytics, Facebook Insights, and the Kickstarter built-in analytic tool, which were 
used to analyze the demography of the users and determine the effect of social 
media on the traffic of company web pages hillstrike.com, shop.hillstrike.com and 
their Kickstarter page. The results showed that Facebook and Instagram have the 
biggest impact on the amount of traffic that the web pages receive. The most traffic 
comes from video posts, which are posted by big Facebook pages, that have more 
than a million followers. 
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1 UVOD 
Z vse večjo uporabo računalnikov in pametnih naprav raste tudi število uporabnikov 
socialnih omrežij. Posledično postajajo socialna omrežja vse večji del družabnega 
življenja posameznikov in skupin. To dejstvo je s sabo prineslo veliko zanimanje 
oglaševalske industrije in odprlo nove možnosti predstavitev izdelkov ter storitev širši 
publiki. 
S poznavanjem orodji za spletno oglaševanje in zakonitosti socialnih omrežij lahko 
natančno targetiramo skupine ljudi, ki jim želimo predstaviti izdelek oziroma storitev. 
Poleg spletnih oglasov in oglasov na socialnih omrežjih pa imajo zelo pomembno 
vlogo tudi predstavitvene strani oziroma tako imenovane »like« stani na socialnih 
omrežjih. S konstantnimi zanimivimi objavami na teh straneh, ki niso nujno 
neposredno povezane s predstavljenim izdelkom ali storitvijo, sledilce povežemo in 
poistovetimo z blagovno znamko do te mere, da objave delijo naprej med svoje 
sledice in tako širijo brezplačno reklamo, ki ima lahko zelo velik doseg ljudi v zameno 
za minimalni vložek.  
Poleg teh dveh načinov pa se lahko oglas viralno razširi s pomočjo objave na 
spletnem mestu, ki se ukvarja z deljenjem novic, zanimivih videov, izdelkov itn., s 
pomočjo ambasadorjev blagovnih znamk oziroma vplivnih ljudi s posameznega 
področja, ki imajo ogromno sledilcev. 
Za optimalni izkoristek vseh možnosti, ki jih socialna omrežja ponujajo pri spletnem 
oglaševanju, je treba raziskati ciljno publiko in kanale, ki so relevantni za oglaševan 
izdelek ali storitev, njim pa prilagoditi sporočilo ter ga pravočasno objaviti. 
Cilj diplomske naloge je zbrati podatke o objavah na socialnih omrežjih in spletnem 
oglaševanju za primer izdelka Hillstrike snowtrike ter jih primerjati z obiskom strani 
Kickstarter, spletnega mesta podjetja in posledično s prodajo v spletni trgovini. S 
pomočjo zbranih podatkov bomo lahko ugotovili, katere vrste objav oziroma oglasov 
in na katerem mediju najbolj vplivajo na pospešitev prodaje analiziranega izdelka. Po 
končani raziskavi bomo podjetju Hillstrike, d. o. o., podali priporočila, katere vrste 
objav dobijo najboljši odziv s strani njihove ciljne publike. 
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Postavili smo naslednje hipoteze: 
H 1: Socialna omrežja imajo velik vpliv na obisk spletnega mesta in spletne trgovine 
podjetja. 
H 2: Največji vpliv na obisk spletnega mesta in spletne trgovine med socialnimi 
omrežji ima Facebook. 
H 3: Obisk spletnega mesta hillstrike.com je največji med zimsko sezono na severni 
polobli. 
H 4: Večina obiskovalcev spletnega mesta hillstrike.com je moškega spola. 
H 5: Največ obiskovalcev spletnega mesta hillstrike.com prihaja iz razvitih držav z 
dobro razvitim zimskim turizmom. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Socialna omrežja 
Svetovni splet je že od samega začetka služil kot platforma za socialno interakcijo 
med uporabniki. Vendar pa se je šele s spletom 2.0 začel močno razvijati socialni 
vidik uporabe. Zaradi nižanja cen gostovanja in spletnega hranjenja podatkov se je 
začelo pojavljati vse več spletnih mest, ki so omogočala uporabnikom, da jih 
napolnijo s svojo vsebino. 
Z večanjem povpraševanja po takšnih vsebinah so se kmalu pojavila socialna 
omrežja, ki omogočajo interakcijo med uporabniki, podjetji, blagovnimi znamkami itn. 
(1) 
Socialna omrežja uporabljajo spletne tehnologije, računalnike in prenosne pametne 
naprave ter jih povezujejo v interaktivne platforme, prek katerih uporabniki in 
skupnosti ustvarjajo, komunicirajo, delijo, razpravljajo in urejajo vsebino, ki so jo 
ustvarili oziroma prispevali drugi uporabniki. Z vzponom socialnih medijev se je 
popolnoma spremenil način komuniciranja podjetij s svojimi uporabniki, saj 
uporabniki ne vidijo več le tistega, kar jim prikazujejo oglaševalske kampanje, ampak 
hkrati tudi odziv drugih uporabnikov. Komunikacija o blagovnih znamkah, izdelkih in 
storitvah se na socialnih omrežjih dogaja z ali brez dovoljenja podjetji, na katera se 
zadeva navezuje, zato je zelo pomembno, da so podjetja prisotna na socialnih 
omrežjih in da sodelujejo v tamkajšnjih razpravah. (2) 
Tega se zaveda vse več podjetji, saj je leta 2012 že 39 odstotkov anketiranih podjetij 
uporabljalo socialna omrežja kot primarno digitalno orodje za doseganje svojih 
strank, ta številka pa se ves čas povečuje.  
Najbolj uporabljena socialna omrežja v oglaševanju so: Facebook, Twitter, Instagram 
in YouTube. (3) 
Z aktivnim vključevanjem v socialna omrežja si podjetja krepijo prepoznavnost in 
blagovno znamko bolj približajo svojim strankam. Hkrati postane podjetje tudi bolj 
zanimivo za stranke in morebitne iskalce zaposlitve. Socialna omrežja so izjemno 
močno orodje, prek katerega podjetja prikazujejo vrednote, za katerimi stojijo. 
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Glavne prednosti promocije prek socialnih omrežij za podjetja so: 
• zanimivejše vsebine za stranke (videi, slike, podcasti itn.); 
• socialna omrežja pomagajo pri komunikaciji med podjetjem, aktualnimi in tudi 
prihodnjimi strankami, saj dobijo neposreden odziv glede novih izdelkov in 
izdelkov, ki so že na trgu; 
• podjetja lahko aktivno in v ustreznem času odgovarjajo na vprašanja in 
pritožbe strank; 
• podjetja lahko s pomočjo socialnih omrežij zgradijo skupnost zvestih 
privržencev, ki se z blagovno znamko poistovetijo;  
• socialna omrežja so odlično orodje za oglaševanje in komunikacijo. (4) 
V preglednici 1 so predstavljena najpomembnejša socialna omrežja, načini, kako 
lahko na njih oglašujemo in kakšne so interakcije med uporabniki. 
 
Preglednica 1: Primerjava socialnih omrežij 
SOCIALNA 
OMREŽJA 
OGLAŠEVANJE INTERAKCIJE 
FACEBOOK • plačane objave 
• oglasi na glavni časovnici 
• oglasni članki za mobilno 
aplikacijo Facebook 
• oglasi v stranski vrstici 
• videooglasi (5) 
• prijateljstvo 
• komentiranje 
• všečkanje 
• deljenje 
• neposredna sporočila 
• objava slik 
• objava videov 
TWITTER • promovirani tweeti 
• promovirani Twitter računi 
• promovirani trendi 
• sledenje 
• retweet (deljenje twitov 
drugih uporabnikov) 
• všečkanje  
• omemba 
• odgovor 
• neposredno sporočilo 
INSTAGRAM • fotooglasi 
• videooglasi 
• oglasi z več slikami 
• oglasi v zgodbah (6) 
• sledenje 
• neposredno sporočilo 
• komentiranje 
• označevanje 
• deljenje ali regram 
YOUTUBE • oglas v stranski vrstici 
• oglasna pasica v videu 
• sledenje ali naročilo na 
kanal 
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YOUTUBE • videooglas, ki ga je 
mogoče preskočiti 
• videooglas, ki ga ni 
mogoče preskočiti 
• oglas, ki se predvaja med 
gledanim videom 
• kratki oglasi med videom 
• oglasi za mobilno 
aplikacijo Youtube (7) 
• komentiranje 
• všečkanje 
• deljenje 
 
 
2.2 Raziskave na področju uporabe socialnih omrežij za spletno 
oglaševanje 
Novo globalno marketinško okolje je polno uspešnih in neuspešnih zgodb različnih 
blagovnih znamk, vsem pa je skupno to, da se je razmerje moči prevesilo s strani 
velikih podjetji na stran ljudi in skupnosti. To se najbolj kaže v tem, da lahko že samo 
en posameznik z objavo na socialnih omrežjih začne gibanje, ki je za neko blagovno 
znamko lahko pozitivno ali negativno, v vsakem primeru pa je odločilno, saj zadeve 
hitro povzamejo tudi tradicionalni mediji in zadevo ponesejo med širšo množico. Vse 
to lahko znatno vpliva na delnice oziroma ugled podjetja in blagovne znamke.  
Kreativni uporabniki imajo največjo vrednost pri ustvarjanju vsebin na socialnih 
omrežjih, saj ustvarjajo vsebino z dodano vrednostjo, medtem ko so prej to počela 
podjetja. 
Za efektivno uporabo socialnih omrežij v oglaševalske namene je treba upoštevati 5 
pravil, ki se nanašajo na socialna omrežja v odnosu do potrošnikov: 
• socialna omrežja izražajo mnenje in delovanje tehnologije, kulture in vlade 
določene države; 
• v času socialnih omrežij lokalni dogodki redko ostanejo lokalni; 
• v času socialnih omrežij splošna vprašanja redko ostanejo splošna, ampak se 
poglobijo in se interpretirajo lokalno; 
• dejanja in stvaritve potrošnikov predstavljajo tehnologijo, kulturo in vlado 
določene države; 
• tehnologija se odziva na zgodovinsko ozadje države in se na vsaki lokaciji 
odziva drugače. (8) 
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Obstajajo trije glavni razlogi, zakaj promoviramo nek izdelek: 
• povečanje prepoznavnosti; 
• povečanje prodaje; 
• da ljudi spomnimo, da izdelek obstaja. 
Glede na to, kaj od tega želimo doseči, se razlikujejo tudi načini oglaševanja in 
promocije. Tradicionalna spletna oglaševalska orodja so bannerji, pojavna okna, 
plačana iskanja in plačane povezave, vse bolj pa se pojavlja tudi oglaševanje na 
socialnih omrežjih. 
Glavna prednost oglaševanja na socialnih omrežjih je neposredna komunikacija s 
strankami že v času kreiranja kampanj. S tem postanejo stranke neposredno 
vključene v oglaševanje, medtem ko so pri tradicionalnem načinu le prejemniki 
sporočila. Zaradi velike vključenosti strank se lahko poveča zvestoba in posledično 
tudi prodaja, saj obstaja veliko večja verjetnost nakupa, če je stranka že od začetka 
vključena v razvoj izdelka in zgodbe okrog njega. Poleg tega se takšni potrošniki 
počutijo dolžni svojo izkušnjo deliti z drugimi prek kritik na takšen ali drugačen način. 
Kakovost izdelka ima pozitivno korelacijo s številom pozitivnih kritik na spletu, saj le-
ti vplivajo na pozitivno sliko blagovne znamke in podjetja. To se lepo pokaže pri 
podjetjih, ki proizvajajo visokocenovne izdelke, saj lahko tako pridobijo 
prepoznavnost brez velikih vlaganj v oglaševanje. Poleg tega podjetjem, ki 
proizvajajo premium izdelke in imajo na spletu pozitivne kritike, ni treba nižati cene 
izdelka, saj stranke pogosto razumejo razmerje med višjo ceno in kakovostjo. (9) 
Socialna omrežja omogočajo tudi zelo natančno »1 na 1« oglaševanje, kar pomeni, 
da podjetja svojim uporabnikom prikazujejo izdelke na način, ki je zanje zanimiv. To 
je omogočeno prek natančnega targetiranja glede na starost, spol, interese itn., kar 
pa znatno poveča verjetnost za interakcijo z oglasom. (10) 
2.3 Orodja za spletno analizo 
2.3.1 Google Analytics 
Google Analytics je brezplačno orodje za spletno analitiko. Storitev je bila lansirana 
leta 2005, ko je Google kupil analitično podjetje Urchin in njegove storitve pod svojim 
imenom brezplačno ponudil širši množici. (11) 
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Google Analytics vključuje analitična orodja, ki jih lastniki spletnih mest potrebujejo 
za analizo in razumevanje uporabniške izkušnje. 
Glavne funkcije, ki jih orodje vključuje, so: 
• zbiranje in urejanje podatkov uporabnikov, 
• analiza, vizualizacija in predstavitev pridobljenih podatkov, 
• uporaba podatkov za izboljšanje oglaševalskih kampanj in določitev najbolj 
učinkovitih kanalov (12),  
• Google Analytics nam prikazuje veliko načinov analize podatkov, ki so 
prikazani v preglednici 2. (13) 
 
Preglednica 2: Možnosti analize v aplikaciji Google Analytics 
Vrsta poročila Možnost analize 
Sprotni podatki • pregled 
• lokacije 
• viri prometa 
• vsebina 
• dogodki 
• konverzije 
Ciljna skupina • pregled 
• aktivni uporabniki 
• dolgotrajna vrednost 
• analiza Kohort 
• raziskovalec uporabnikov 
• demografski podatki 
• zanimanje 
• geoinformacije 
• vedenje 
• tehnologije 
• mobilne naprave 
• po meri 
• primerjalno preizkušanje 
Pridobitev • pregled 
• ves promet 
• AdWords 
• iskalna konzola 
• družabno 
• oglaševalske akcije 
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Vedenje 
 
• pregled 
• tok vedenja 
• vsebina mesta 
• hitrost spletnega mesta 
• iskanje po spletnem mestu 
• dogodki 
• izdajatelj 
• preizkusi 
Konverzije • cilji 
• e-trgovina 
• večkanalni tokovi 
• dodeljevanje  
 
Google Analytics omogoča tudi sledenja uporabnikom prek različnih platform. Tako 
lahko vidimo, na kateri napravi ali sistemu se je določen uporabnik najprej odzval na 
oglas, kje si je poiskal več informacij in kje je opravil nakup. S pomočjo te storitve 
lahko ugotovimo postopek nakupa pri določenih kupcih in oglase targetiramo tja, kjer 
je prvotna interakcija najbolj verjetna. (14) 
2.3.2 Kickstarter 
Kickstarter je spletno mesto za množično financiranje, ki je bilo ustanovljeno leta 
2009. (15) Gre za model, kjer uporabniki spletnega mesta dajejo donacije nosilcem 
različnih projektov. V zameno za donacijo dobijo nagrade, ki se razlikujejo glede na 
višino donacije. Nosilci na čim bolj kreativen način predstavijo svoj projekt prek 
videa, slik in besedila z namenom, da pri podpornikih vzbudijo zanimanje in 
zaupanje. Določiti morajo tudi minimalni znesek, ki ga morajo zbrati, da pridejo do 
denarja, če tega zneska ne dosežejo, pa se denar vrne podpornikom projekta. Ta 
sistem deluje kot varovalka pred tem, da bi nosilci projektov vzeli denar in projekta 
ne bi izpeljali. (16) Če projekt zbere zadostno količina denarja, Kickstarter vzame 5 
% zbranega denarja, dodatne 3 % pa vzame podjetje, ki upravlja transakcije. 
Preostali zbran denar dobi nosilec projekta. (17) 
Zaradi vse večjega števila prijavljenih projektov je težko izstopati in za svoj projekt 
pridobiti veliko število podpornikov, ki so ga pripravljeni podpreti. Pred začetkom 
projekta je potrebno iti po korakih, ki pomagajo pri uspešnosti kampanje. 
Predstavljeni so v preglednici 3. 
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Preglednica 3: Koraki do uspešne Kickstarter kampanje (18) 
Koraki za uspešno kampanjo Opis  
Raziskava • kalkulacija stroškov za pozitivno 
zaključen projekt 
• raziskava referenčnih projektov 
• odločitev o trajanju kampanje 
Omrežje • ustvarjanje omrežja podpornikov 
pred samo kampanjo 
Video  • snemanje videa s predstavitvijo 
izdelka in zgodbe 
Kickstarter stran • izdelava pregledne in zanimive 
strani s podrobnostmi projekta 
Nagrade • oblikovanje nagrad različnega 
cenovnega razpona, ki so 
preprosto razumljive in zanimive 
Slike • uporabiti je treba slikovni material 
visoke kakovosti, ki prikazuje 
različne zorne kote projekta 
Socialna omrežja • pomembna je stalna prisotnost 
na čim več socialnih omrežjih z 
rednimi objavami 
Komunikacija  • sprotno komuniciranje in 
odgovarjanje na vprašanja 
podpornikov projekta 
Odnosi z javnostmi • vsem relevantnim medijem je 
treba poslati izjavo za javnost in 
se z njimi dogovoriti za objavo 
projekta 
 
2.4 Izdelek Hillstrike snowtrike 
Izdelek Hillstrike snowtrike je posebej prirejeno kolo oziroma tricikel, ki predstavlja 
najboljšo zimsko alternativo spustu z gorskim kolesom.  
Samo podjetje Hillstrike, d. o. o., je bilo ustanovljeno leta 2015 z namenom lansiranja 
inovativnega izdelka na svetovni trg. Zbiranje sredstev za zagon proizvodnje je sprva 
76)
?J@>PMIJ)?C>P)?IM@]JCA>)XM)ANJaG^NJ) ]GNMNSGCMNW>)2GSP=@MC@>C4)PW>C)PMA?MNWM)NG)BGIM)
T=?>YNM[) ;J) MNMIGXG) PMA?MNW>) GN) NM?MP4) PG) =J) HJRGI>) RJ) N>T=?>YN>QM) XBGCMNWM)
=C>R=@>H4) W>) ?JRW>@W>) ?CG=@J?GIJ) RJ) GNH>=@G@JCWM4) =) ?JAJ^WJ) PM@>C>QM) =J) H) I>@T)
567fo5678)GXR>IMIG)GN)?CJRMIG)L6)GXR>IPJH)=NJb@CGP>[))
'M)XGA=PJ)=>XJNJ)5678o567V)?JRW>@W>)NM^C@TW>)?CJGXHJRNWJ)=@J@GU)PJ=JH)?C>NJHIW>NGU
GXR>IPJH)=NJb@CGP>4)?CG)PM@>CGU)=G)BJRJ)PT?SG) IMUPJ)=MAG) GXBCMIG)BMCHJ)NMI>?P[):IMHNG)
SGIWNG) @CQG4) PMAJC)=G) ?JRW>@W>) a>IG) ?CJRC>@G) X)NJHJ)=>CGWJ) GXR>IPJH)=NJb@CGP>4) =JK)'9(4)
2MNMRM4)3CMNSGWM)GN)=PMNRGNMH=P>)RCaMH>[
.NJb@CGP>)W>)=>=@MHIW>N)GX)JPHGCWM)=)?MCMI>IJQCMA=PGA)=G=@>AJA4)=?C>RNWGU)HXA>@>NGU)
HGIGS4) PCAGIM4) ?>RMIJH) GN) @C>U) =AT^G[) -RIG^NJ) PJABGNMSGWJ) =AT^MNWM) GN) HJaNW>) =)
PJI>=JA)JAJQJ^MWJ)NM=I>RNW>)]TNPSGW>K)
•) ?MCMI>IJQCMA=PG)=G=@>A4)PG)JAJQJ^M)HJaNWJ)=)@>UNGPJ)SMCHGNQl)
•) IMU>P)MITAGNGWM=@)JPHGCl)
•) >NJ=@MHNM)GN)HMCNM)T?JCMBM)XM)XM^>@NGP>)GN)GXPTY>N>)HJXNGP>l)
•) ?CGA>C>N)W>)XM)HJaNWJ)?J)TC>W>NGU)?CJQMU4)H)=N>aNGU)?MCPGU)GN)XM)HJaNWJ)GXH>N)
=AT^GY^l)
•) XM=NJHMN) W>) @MPJ4) RM) =>) W>) X) NWGA) AJQJ^>) HJXG@G) NM) H=>U) =>R>aNGSMU4)
HI>^NGSMU) GN) RCTQGU) NM?CMHMUl) XMCMRG) HMCNJ=@N>) HCHG) N>) JQCJaM) ?C>J=@MIGU
=AT^MCW>H)GN)T?JCMBNGPJH)=AT^GY^[)
.IGPM)7K)0GII=@CGP>)=NJb@CGP>)&%$)78)
  11 
Izdelek snowtrike je v prvi vrsti namenjen gorskim kolesarjem, ki morajo pozimi 
zaradi nizkih temperatur in snega za nekaj časa kolo postaviti v kot. Zaradi zelo 
strme krivulje učenja je posebej primeren za ljudi, ki se do zdaj še niso preizkusili v 
vožnji po belih strminah. Predstavljen je na sliki 1.  
Izdelek si je trenutno mogoče izposoditi na nekaterih smučiščih v Avstriji, Švici, na 
Novi Zelandiji in v Sloveniji, prodaja izdelka pa poteka prek fizičnih trgovin in spleta. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
V eksperimentalnem delu smo izvedli analizo za podjetje Hillstrike, d. o. o., s 
poudarkom na uporabljeni komunikaciji oziroma načinu komuniciranja s svojimi 
strankami in sledilci. Za analizo so bila uporabljena analitična orodja Facebook 
Insights in Google Analytics, s pomočjo katerih smo prek grafičnega prikaza in 
prikaza podatkov v preglednicah ugotovili, katere objave imajo največji vpliv na rast 
števila sledilcev in števila obiskov spletnega mesta ter posledično nakupov.  
Osredinili smo se na objave, ki so imele največji doseg uporabnikov organsko ali 
preko oglasov, ter za časovno obdobje, ko je bil doseg največji, primerjali obisk 
spletnega mesta hillstrike.com in število nakupov prek spletne trgovine. 
Pri analizi objav na Facebook profilu smo uporabili orodje Facebook Insights, ki nam 
grafično prikaže doseg posameznih objav, gibanje števila všečkov itn. Rezultate smo 
primerjali z obiskom spletnega mesta v orodju Google Analytics in tako dobili celovito 
sliko vpliva objav na obisk spletnega mesta. 
3.1 Metode dela 
• analiza socialnih omrežij podjetja Hillstrike, d. o. o., in sicer Facebook profil, 
Instagram profil, Twitter profil in Youtube profil 
• analiza Kickstarter strani Hillstrike snowtrike 
• analiza spletnega mesta hillstrike.com in spletne trgovine shop.hillstrike.com 
• pregled prometa na Kickstarter strani Hillstrike snowtrike s pomočjo orodja 
Google Analytics in Kickstarter analitčnega orodja 
• analiza vpliva različnih vrst objav na obisk Kickstarter strani Hillstrike 
snowtrike s pomočjo orodja Facebook Insights in Google Analytics 
• pregled prometa na spletnem mestu hillstrike.com in shop.hillstrike.com s 
pomočjo orodja Google Analytics 
• analiza vpliva različnih vrst objav na socialnih medijih na obisk spletnih mest 
hillstrike.com in shop.hillstrike.com s pomočjo orodja Facebook Insights in 
Google Analytics 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 Rezultati analize spletnih mest podjetja Hillstrike, d. o. o. 
4.1.1 Rezultati analize Facebook strani Hillstrike snowtrike 
Facebook stran Hillstrike snowtrike, na sliki 2, predstavlja glavni komunikacijski 
kanal, prek katerega podjetje Hillstrike, d. o. o., komunicira s svojimi strankami. 
Facebook stran Hillstrike snowtrike je zasnovana tako, da lahko uporabnik v 
najkrajšem mogočem času pride do vseh želenih informacij o izdelku in podjetju. S 
pomočjo gumba »shop now« lahko uporabnik z enim klikom pride do spletne 
trgovine podjetja, kjer lahko opravi nakup izdelkov, ki jih podjetje Hillstrike ponuja. V 
sekciji »about« so vsi podatki za stik s podjetjem in povezava do spletnega mesta 
hillstrike.com. Ker so glavna ciljna publika podjetja ljudje, ki se ukvarjajo z 
ekstremnimi športi, so slike in videi na strani v večinoma tako obarvani. Na vrhu 
strani so vedno slike in videi, ki so bili v zadnjem času najbolj sprejeti med 
obiskovalci Facebook strani. S tem je zagotovljeno, da tudi novi obiskovalci takoj 
vidijo stvari, ki se jim zdijo zanimive, s čimer jih želijo pripeljati do tega, da si 
ogledajo stran še naprej, da začnejo slediti in na koncu opravijo nakup. Ker podjetje 
večinoma posluje s tujino, so vse objave v angleškem jeziku. Pogostost objav na 
Facebook strani se razlikuje glede na sezono. Med zimsko sezono poteka 
objavljanje vsakodnevno, medtem ko izven sezone objavijo 1 objavo na 2 do 3 dni. 
Zaradi pogostosti objav in omejenega proračuna objave niso vedno izvirne, ampak 
so sestavljene tudi iz povezav do relevantnih videov, člankov in slik s področja 
gorskega kolesarstva, BMX-a, smučanja, deskanja na snegu, motokrosa in podobnih 
ekstremnih športov. Če se pri posamezni objavi vidi dober odziv, podjetje takšno 
objavo tudi plača in tako še poveča doseg le-te. Oglaševanje prek omrežja 
Facebook poteka večinoma pred zimsko sezono na posamezni zemeljski polobli in 
kadar se predstavljajo novosti. Facebook stran ima trenutno 4295 všečkov, število 
pa ves čas raste. 
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Preglednica 6: Analiza vplačil na Kickstarter strani glede na kanal, po katerem je 
obiskovalec prišel do strani 
 
Vir prometa Število vplačil 
Odstotek 
vplačil 
Vrednost 
vplačila 
Facebook 20 36,75 % $ 5,202.00 
Direktni promet (Kickstarter) 6 26,49 % $ 3,750.00 
Produktni design (Kickstarter) 6 15,33 % $ 2,170.00 
Google.ch 1 12,65 % $ 1,790.00 
Iskanje 10 2,15 % $ 305.00 
Povezava do projekta 5 2,13 % $ 301.00 
Hillstrike.com 2 1,58 % $ 224.00 
Google.de 1 1,51 % $ 214.00 
Mtb.si 3 0,46 % $ 65.00 
E-mail 1 0,35 % $ 50.00 
Google.hu 1 0,35 % $ 50.00 
Napredno 
raziskovanje (Kickstarter) 
4 0,09 % $ 13.00 
Trbovlje (discover) 1 0,04 % $ 5.00 
Google.si 1 0,04 % $ 5.00 
Mladipodjetnik.si 1 0,04 % $ 5.00 
Priporočila (kickstarter) 1 0,04 % $ 5.00 
 
4.3.2 Vpliv Facebook objav na obisk Kickstarter strani Hillstrike snowtrike 
Če si ogledamo graf števila obiskovalcev, ki so prišli na Kickstarter stran prek 
različnih kanalov (slika 9), vidimo, da je bil obisk na začetku kampanje velik, potem 
pa se je zmanjševal z nekaj manjšimi vzponi. Analizirali bomo objave, ki so na  
omrežju Facebook dosegle največ uporabnikov in jih primerjali z obiskom Kickstarter 
strani. 
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Preglednica 8: Promet na spletni trgovini shop.hillstrike.com od 1. 12. 2016 do 28. 2. 
2017 
 
 
Pri pregledu kanalov, iz katerih je prišel promet na spletno mesto hillstrike.com in na 
spletno trgovino, vidimo, da se podatki precej razlikujejo. Na spletno mesto 
hillstrike.com je prišlo največ obiska prek iskanja, sledijo socialna omrežja in 
neposredne povezave (preglednica 7). Pri spletni trgovini je vrstni red nekoliko 
drugačen, saj so na prvem mestu neposredne povezave, nato socialna omrežja in 
na tretjem mestu obisk prek različnih iskalnikov. Če si pogledamo neposredne 
povezave, prek katerih je prišel promet na spletno trgovino, vidimo, da je večina 
uporabnikov prišla prek spletnega mesta hillstrike.com, zato je vrstni red v primerjavi 
s tem obrnjen (preglednica 8). 
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Gre za Facebook stran, ki ji sledi 13.449.693 uporabnikov omrežja Facebook, na njej 
pa objavljajo predvsem videoposnetke ekstremnih športov in ljudi, ki se ukvarjajo s 
takšnimi ali drugačnimi zanimivimi ter adrenalinskimi zadevami. Video je prejel več 
kot 30.000 reakcij, 3.300 komentarjev, delilo ga je 8.069 uporabnikov, ogledal pa si 
ga je 1,1 milijon uporabnikov. Zaradi tega videa se je povečal obisk spletnega mesta, 
podjetje pa je dobilo veliko ponudb za distribucijo in nadaljnjo prodajo izdelka.  
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5 ZAKLJUČEK 
Pri pregledu obstoječih raziskav smo ugotovili, da imajo socialna omrežja ogromen 
vpliv na obisk spletnih mest in na spletno oglaševanje. To smo potrdili z raziskavo 
vpliva socialnih omrežij podjetja Hillstrike, d. o. o., na obisk njihovega spletnega 
mesta in na spletno prodajo.  
Največji vpliv izmed socialnih omrežij ima Facebook, sledi mu Instagram, druga 
omrežja pa so imela pri analiziranem primeru zanemarljiv vpliv na obisk spletnega 
mesta hillstrike.com. Ugotovili smo, da na obisk spletnega mesta najbolj vplivajo 
objave, ki jih objavijo velike Facebook strani z ogromno uporabniki, saj imajo zelo 
velik doseg ljudi z različnimi zanimanji, ki potem objavo delijo naprej med prijatelje s 
podobnimi interesi, zaradi česar lahko objava postane viralna. Ugotovili smo tudi, da 
je pri objavljanju zelo pomemben 'timing', saj imajo objave veliko večji doseg takrat, 
ko je neka stvar aktualna, v tem času se najbolj obrestuje plačilo objav in tako se še 
poveča obseg, saj zaradi interesa ljudi dosežemo velik krog uporabnikov za nizek 
strošek. 
Na splošno so se najbolje odrezale videoobjave, saj uporabniku približajo bistvo 
izdelka, prav tako pa se lažje poistoveti z vozniki v videoposnetku in si zato želi, da 
bi lahko tudi sam tako uporabljal izdelek. 
Pri targetiranju oglasov in pripravi drugega oglasnega materiala mora podjetje glede 
na demografske podatke, ki smo jih pridobili, upoštevati ciljno publiko, ki jo večinoma 
sestavlja moška populacija, stara med 18 in 34 let, ki prihaja iz držav z dobro razvito 
zimsko športno infrastrukturo ter visokim standardom. 
Ne glede na zelo velik vpliv socialnih omrežij na obisk spletnega mesta hillstrike.com 
in prepoznavnost izdelka pa se v primeru Hillstrike snowtrike prodaja prek spleta ni 
bistveno povečala. Delno je razlog njegova visoka cena, delno pa dejstvo, da 
uporabniki nove izdelke radi pred nakupom preizkusijo, sploh, če gre za višji cenovni 
razred. Sta pa visoka izpostavljenost in doseg prek socialnih omrežij pritegnila 
distributerje, ki si želijo izdelek uvrstiti med svoje prodajne artikle, kar pomeni, da je 
bil cilj oglasnih kampanj in objav dosežen. 
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Hipoteza 1 (Socialna omrežja imajo velik vpliv na obisk spletnega mesta in 
spletne trgovine podjetja.) je potrjena, saj smo ugotovili, da je največ obiska 
spletnega mesta iz socialnih omrežij. 
Hipoteza 2 (Največji vpliv na obisk spletnega mesta in spletne trgovine med 
socialnimi omrežji ima Facebook.) je potrjena, saj Facebook zaradi največjega 
obsega uporabnikov prispeva največ obiskovalcev spletnega mesta in trgovine. 
Hipoteza 3 (Obisk spletnega mesta hillstrike.com je največji v času zimske 
sezone na severni polobli.) je potrjena, saj gre za zimski izdelek, zato ni 
presenetljivo, da takrat spletno mesto podjetja obišče največ uporabnikov. 
Hipoteza 4 (Večina obiskovalcev spletnga mesta hillstrike.com je moškega 
spola.) je potrjena, kar smo dokazali z analizo demografskih podatkov uporabnikov 
spletnega mesta. Pri analiziranem izdelku gre za pripomoček za ekstremni šport, ki 
pritegne predvsem moške. 
Hipoteza 5 (Največ obiskovalcev spletnega mesta hillstrike.com prihaja iz 
razvitih držav z dobro razvitim zimskim turizmom.) je potrjena, saj gre za izdelek 
višjega cenovnega razreda, ki si ga lahko privoščijo le uporabniki iz razvitih držav, 
predpogoja za nakup pa sta dostop do snega in dobra žičniška infrastruktura. 
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